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bols o les representacions socials de cada grup concret.
Les representacions socials podrien considerar-se com
imatges vehiculades socialment per mitjà de les rela-
cions amb els altres. En aquest punt, les relacions tra-
dicionals es produïen fonamentalment mitjançant la
família, l'educació i les xarxes amistoses gràcies a ex-
periències compartides i viscudes d'una manera direc-
ta. L'aparició dels mitjans de comunicació de masses, i
especialment de la televisió, fa que sorgeixi un nou ac-
tor creador d'imatges socials. Per tant, és d'aquest sim-
bolisme col·lectiu que l'orador extreu els punts de par-
tida comuns per elaborar el món possible en què assen-
tarà tota l'estratègia persuasiva.
La segona conclusió se centra en la importància
dels mecanismes argumentatius en la persuasió. Mal-
grat la simplificació progressiva que provoca la televi-
sió en les argumentacions polítiques, sense els procedi-
ments d'enllaç i desassociació seria impossible el canvi
d'opinió. Si l'orador es limités a mostrar uns punts de
partida comuns (tot i que la manera en què es cons-
trueix un món possible no està exempt de persuasió ja
que es posen en contacte elements acceptats però de
manera novedosa), no seria possible l'acceptació de
nous postulats. La persuasió serà més reeixida com
més procediments s'utilitzin. Cada argumentació esco-
llirà els procediments més adients per a la persuasió
tenint en compte, com ja hem dit, que la seva elecció
no està exempta de valor argumentatiu.
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El diseño del spot
de propaganda política:
convergencia de estrategias
comunicativas
El objeto: punto de encuentro estratégico
La finalidad básica de cualquier spot propagandístico
es persuadir a un público determinado para que realice
una acción concreta: en este caso dar su voto a un par-
tido. Tratamos, por lo tanto, de un objeto,' el spot
electoral, capaz de persuadir a alguien, al público re-
ceptor, para que haga alguna cosa, votar, cambiar de
opinión. Pero, ¿cómo se consigue persuadir a alguien?
¿Cuáles son los mecanismos que hacen persuasiva una
estrategia? En definitiva, ¿qué se tiene que tener en
cuenta para construir un spot propagandístico persua-
sivo? A lo largo de este artículo se intentará dar res-
puesta a estas preguntas fundamentales.
La legislación española, contrariamente a lo que
sucede en otros países, limita los spots electorales a
unos espacios gratuitos en las televisiones públicas.
Todos los partidos parlamentarios utilizan estos espa-
cios y presentan diversos spots caracterizados por su
carácter explícitamente propagandístico y con una fi-
nalidad claramente persuasiva. Por lo tanto, estos
spots son ejemplos privilegiados para el análisis de la
persuasión. También es necesario tener en cuenta que
a pesar de la diferencia que encontramos en las estrate-
gias de los diferentes partidos la base de todas es la
misma. Por eso, el análisis que proponemos es común
a todos ellos. A efectos de simplificación, no entrare-
mos en ejemplos concretos sino que trataremos el tema
de las estrategias de los objetos de manera general.
En este punto se hace necesario aclarar algunas pre-
misas que consideramos básicas y que marcarán, como
esquema, las diferentes partes del artículo. La primera
1. En este artículo tratamos de analizar los puntos que se
deben tener en cuenta a la hora de persuadir a través de un spot
de propaganda electoral. Consideramos el spot como objeto de
comunicación y, por este motivo, a lo largo del artículo utilizare-
mos indistintamente la terminología texto y mensaje para refe-
rirnos al objeto. De la misma manera, el que elabora el objeto
será considerado como emisor u orador. Paralelamente, el recep-
tor será denominado también público o auditorio.
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consiste en considerar que en cualquier proceso comu-
nicativo intervienen como mínimo tres instancias: el
emisor, el mensaje y el receptor.2 Estas tres nociones no
son elementos vacíos ni meras estructuras formales, en
todos ellos intervienen circunstancias que matizan y
explican la forma en que llega la información. Tanto el
emisor como el receptor están definidos por sus cono-
cimientos previos, su entorno, sus creencias, sus valo-
res, etc. Este hecho provoca que haya diversas maneras
de entender y de interpretar la información que se
transmite a través del mensaje, que, de esta manera,
deja de ser algo neutro y objetivo para pasar a ser in-
terpretable. Es decir, ante un mismo texto, objeto, he-
cho, no todos reaccionan de la misma forma. El emisor
ha de tener en cuenta las creencias de su público cuan-
do elabora su mensaje. Este aspecto es capital cuando
analizamos el proceso de elaboración del spot. En este
procesó comunicativo juega un papel fundamental el
contexto en el que se produce la emisión y la recepción
del objeto.
La segunda premisa a considerar, aunque puede
deducirse de la primera, es que no existe un público
universal, es decir, ningún mensaje puede dirigirse a
toda la humanidad como algo homogéneo. Puesto que
no existen valores y hechos compartidos umversalmen-
te, sólo encontramos premisas generales para unos ti-
pos de públicos concretos a los que se dirige el emisor.
Es decir, el orador, cuando elabora el objeto debe cons-
truirse un público ideal, un modelo que refleje algunos
rasgos que él considera claves para el público real o
empírico al que se dirige. Por lo tanto, cualquier obje-
to va dirigido a un público muy concreto con el que se
intenta conectar. Esto marca la posición predominante
del público que de esta manera está en el centro del
proceso de construcción de cualquier objeto que pre-
tenda establecer una comunicación lograda (como es
el caso que nos ocupa).
Por último, y teniendo en cuenta lo que expusimos
hasta ahora, el objeto puede considerarse en sí mismo
estratégico, ya que en él convergen las estrategias co-
municativas de lo que elabora el objeto y de lo que re-
cibe este objeto. Es decir, el orador proyecta en el obje-
to, además de su universo interior, su idea del público
al que se dirige construyendo a partir de ella, un públi-
co modelo que, a pesar de no existir empíricamente,
refleja algunos rasgos característicos del público que
efectivamente mira al objeto. Las diferentes estrategias
del orador consisten en ver cuáles son los elementos
que él considera pertinentes. Por otra parte, el recep-
tor, cuando interpreta un texto lo hace poniendo en
juego todos sus conocimientos y sus creencias para des-
codificar todos los significados que pueda tener el ob-
jeto.3.
Podríamos esquematizar estas premisas, sobre las
que se construirá todo el edificio teórico posterior, de
la siguiente manera:
Extrae de la realidad empírica
una visión del entorno y de su público
Proyecta esta visión en el MENSAJE
construyendo un Mundo Posible
Proyecta su universo en el MENSAJE
para poder interpretar el Mundo Posible
T
Tiene unas características, unos valores,
una creencias y unos conocimientos
que conforman su universo.
Teniendo en cuenta estas premisas, en el artículo
trataremos de analizar el proceso que sigue un orador
a la hora de definir el proceso de construcción de un
objeto-texto. Para llegar a este objetivo, aplicaremos
dos teorías que consideramos fundamentales. En pri-
mer lugar, la teoría de la argumentación propuesta por
Perelman.4 Para este autor, cualquier comunicación tie-
ne que partir de unos acuerdos mínimos entre el ora-
dor y el auditorio. Sin este punto de partida común,
cualquier estrategia comunicativa posterior no conse-
guirá persuadir ni convencer. Pero previamente con-
vendrá contextualizar esta teoría en un sistema comu-
nicativo: esto lo haremos a través de las teorías del
Mundo Posible propuestas por Umberto Eco.5
2. Considerar únicamente estas tres instancias dentro del
proceso comunicativo supone una gran simplificación. Los plan-
teamientos en teoría de la comunicación han avanzado bastante
en este sentido y recogen muchas otras facetas del hecho comu-
nicativo. No obstante, podríamos decir que estos tres elementos
son los imprescindibles y aparecen en todos los modelos comu-
nicativos.
3. Esto lleva a Eco a hablar del texto como «máquina pere-
zosa» (1996 : 11) «todo texto es una máquina perezosa que le
pide al lector que le haga parte de su trabajo».
4. Perelman (1994).
5. Eco (1993). Este autor también ha desarrollado la teoría
de los mundos posibles en otros libros como Los límites de la
interpretación, Barcelona, Lumen, 1992 y Seis paseos por los
bosques narrativos, Barcelona, Lumen, 1996.
194
Arantxa Capdevila i Gómez
Características propias del objeto
A pesar de que todo objeto es susceptible de cumplir
los requisitos mínimos que marcábamos en el epígrafe
anterior, esto es, establecer una comunicación entre
emisor y receptor e intentar un efecto concreto de ac-
ción, creemos que el spot de propaganda electoral es
un objeto privilegiado para analizar las estrategias per-
suasivas. Su situación de privilegio analítico deriva bá-
sicamente de sus características constitutivas, ya que
ha sido construido con la clara finalidad de conseguir
a través suyo un acto concreto, que se materializa en el
voto del receptor a un partido determinado. Por este
hecho consideramos adecuado hacer un breve recorri-
do a través de sus características básicas.
La primera característica básica a considerar es su
carácter explícitamente propagandístico. Es decir, su
función principal no es estética ni meramente comuni-
cativa, sino persuasiva. Además, esta función no se es-
conde al público bajo la apariencia de información u
opinión dentro de programas de otros géneros, sino
que es emitida en forma de spot en un espacio televisi-
vo reservado a tal efecto. Por lo tanto, el público la in-
terpretará teniendo en cuenta las claves del género.
Esta primera característica de explicitud propagan-
dística tiene un segundo efecto importante que es la
necesidad del objeto de conseguir su fin. De esta for-
ma, el orador tendrá un mayor interés en lograr una
comunicación exitosa. Esto hará que desarrolle al
máximo todas las posibilidades estratégicas de su men-
saje. Como veremos en el siguiente epígrafe, para con-
seguirlo, el conocimiento profundo del público al que
se quiere dirigir, tendrá que ocupar un papel predomi-
nante en el diseño de su estrategia (como sucede tam-
bién en la publicidad comercial).
Una segunda característica proviene del medio a
través del que se emite el spot. La aparición televisiva
condiciona la forma en que deberá ser presentado el
spot para que tenga una mayor eficacia. La influencia
básica de la televisión se deja ver sobre todo en el tiem-
po de duración y en los lenguajes verbal y visual utili-
zados. Esta influencia se puede seguir mediante la evo-
lución de la propaganda electoral: poco a poco los
spots se van reduciendo y pasan de una duración de
unos cinco minutos a la media actual de dos minutos y
medio. Esto conlleva la simplificación progresiva de las
argumentaciones. Por lo que respecta al lenguaje, cada
vez se presentan spots donde se da más importancia a
los planteamientos visuales mientras que, poco a poco,
la parte verbal pierde fuerza a pesar de ser aún la pre-
dominante.6
Es necesario destacar que ¡a mediatización de la te-
levisión no llega a los contenidos, ya que los spots son
realizados por los mismos partidos políticos y no por
las cadenas televisivas. Esto hace que también sea un
instrumento valioso para analizar la imagen que cada
partido quiere dar de sí mismo y ayuda a ver cuál es el
público al que se quiere dirigir cada formación políti-
ca. Si no fuera así, sería difícil determinar si el público-
objetivo era el del propio partido o el de la cadena
(como puede pasar con otros productos televisivos).
En consecuencia, podríamos afirmar que la tercera ca-
racterística fundamental es que son mensajes directos
entre los partidos y sus votantes. Esta característica
hará que el análisis de la mediatización que provoca la
televisión en el producto quede en un claro segundo
plano y reducida, como ya hemos indicado, a aspectos
más bien formales que de argumentación.
Cada partido político presenta una campaña pro-
pagandística constituida por diferentes spots que se
engloban en un conjunto más amplio de productos
propagandísticos (mítines, carteles, debates, visitas a
mercados, etc.). El porcentaje de votos que se disputan
en una campaña es escaso pero decisivo (se trata de los
indecisos que pueden hacer decantar el resultado hacia
uno u otro lado). Esto hace que el análisis, a pesar de
ser muy limitado, aporte una información cualitativa
muy interesante sobre este sector de votantes.
Diseño de la estrategia
El comunicador, al diseñar la estrategia comunicativa
de los spots electorales, tiene que tener en cuenta dos
fases claves. La primera consiste en construir un mun-
do posible poblado por elementos compartidos con el
público. Este mundo posible será el punto de partida
imprescindible para construir sobre él la segunda fase,
que consiste en la utilización de unos procedimientos
de enlace y disociación que hagan que el auditorio
acepte nuevos presupuestos. En palabras de Perelman
(1994 : 119):
6. En esta norma hay que exceptuar la última campaña del
PSOE de las elecciones generales de 1996 donde el peso de la
argumentación residía básicamente en la imagen mientras que la
palabra quedaba en un segundo plano.
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Nuestro análisis de la argumentación se referirá, pri-
mero, a lo que se acepta como punto de partida de los
razonamientos y, después, a la manera en que éstos se
desarrollan, gracias a un conjunto de procedimientos
de enlace y disociación [...] el desarrollo de la argumen-
tación, así como su punto de partida, implica la apro-
bación de su auditorio.
Acuerdos generales como individuos
del mundo posible
Los acuerdos generales son puntos de partida con-
sensuados por el auditorio de los que debe partir la
entidad productora. Pueden ser de diversos tipos según
la intensidad de la adhesión que provocan en el audi-
torio. Perelman los clasifica de la siguiente manera:
1. Acuerdos basados en lo real, donde se incluyen
hechos, verdades y presunciones.7
2. Acuerdos basados en lo preferible, donde se di-
ferencia valores, jerarquías y lugares.
Los hechos son definidos por Perelman (1994 :
122) como «acuerdo universal, no controvertido» para
un determinado público. Se trata de un acuerdo que
no necesita ser argumentado porque el auditorio al que
se dirige el orador lo reconoce como real y no lo pone
en duda. Hay que señalar que, desde el punto de vista
del autor, los hechos no son objetivos en sí o por sí
mismos, ya que el que se los considere como tales de-
pende en cada momento del auditorio y éste puede
cambiar de opinión. Perelman destaca dos casos en los
que el hecho puede perder su status: el primero se pro-
duce cuando lo pone en duda un auditorio especializa-
do. Por ejemplo: un auditorio puede considerar un he-
cho que la Vía Láctea está compuesta por nueve plane-
tas, pero si un astrónomo demuestra la existencia de
un nuevo planeta el auditorio puede cambiar de opi-
nión. El segundo supuesto consiste en que el hecho sea
puesto en duda por una mayoría suficiente de perso-
nas del auditorio.
Las verdades son sistemas más complejos que enla-
zan diversos hechos; como señala Perelman (1994 :
124), puede tratarse de teorías científicas o de concep-
ciones filosóficas o religiosas. Las verdades pueden re-
ferirse tanto a sistemas de hechos reales como a propo-
siciones deductivas a partir de un hecho concreto.
Las presunciones son los acuerdos generales basa-
dos en la realidad más débiles y necesitan ser reforza-
dos por otros elementos externos, es decir, tienen que
ser argumentados previamente. Están vinculadas a lo
que es normal y verosímil. La existencia de ciertas si-
tuaciones que son consideradas como normales por un
auditorio concreto no necesitan una argumentación
excesiva. Por ejemplo, una de las presunciones más uti-
lizadas en propaganda política es la de cualidad, por la
cual se supone que la cualidad de una persona se refle-
ja en sus actos. Es decir, si alguien es considerado como
un buen político se dará por descontado que sus actos
serán buenos.
Por lo que respecta a los acuerdos basados en las
preferencias del auditorio, los que tienen más fuerza
son los valores que pueden definirse como actitudes de
un auditorio concreto hacia lo real. En este punto es
importante diferenciar entre valores generales (como la
justicia, la solidaridad, etc.) y valores particulares
(como, por ejemplo, Cataluña). Ambos tipos de valo-
res tienen diferente fuerza argumentativa. Pero no to-
dos los valores se organizan dentro del mundo posible
de la misma forma. Habitualmente aparecen jerarqui-
zados. De esta manera, aparecen unos segundos indivi-
duos: las jerarquías. Como el resto de acuerdos, las je-
rarquías reflejan la organización mental del espectador
ya que ponderan las preferencias y los modos de perci-
bir la realidad.
Por último, dentro de estos tipos de acuerdos encon-
tramos los lugares de la argumentación. Los lugares son
premisas de carácter muy general que se pueden utilizar
en muchas ocasiones. Los lugares almacenan una gran
cantidad de información, que dada su extensión entre
el auditorio permiten su rápida comprensión. Por ejem-
plo, está bastante extendido entre el auditorio que lo
grande es mejor que lo pequeño (aunque también, en
ocasiones, puede utilizarse al revés afirmando que lo
pequeño es mejor que lo grande). Son una especie de
juicios de valor poco puestos en duda pero que necesi-
tan argumentaciones. Su definición se halla cerca de la
del tópico. Hay que tener en cuenta, no obstante, que
no son fijos sino que varían según el momento, la cultu-
ra o la forma de ser de cada uno.
Es importante subrayar que todos los acuerdos ge-
7. Perelman diferencia, dentro de cada uno de estos grupos,
diferentes subgrupos. Por cuestiones de espacio no profundiza-
remos en cada tipo concreto de hecho o de valor. De todas mane-
ras hay que tener en cuenta que un mundo posible puede estar
formado por múltiples y variados acuerdos generales.
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nerales tienen una naturaleza variable y que dependen
en todo momento de las circunstancias que rodean a
toda comunicación.
Una vez visto el inventario de acuerdos básicos que
fundamentan la argumentación, la pregunta que surge
es de dónde salen estos acuerdos. ¿Dónde se funda-
mentan? Según Perelman (1994 : 57):
Cada medio podría caracterizarse por sus opiniones,
por sus convicciones no discutidas, por las premisas
que admite sin vacilar: estas concepciones forman par-
te de su cultura.
Dicho de otra manera, los acuerdos generales sur-
gen de las interrelaciones sociales que generan los indi-
viduos a través de sus creencias compartidas. De este
universo compartido es de donde el orador tiene que
escoger los elementos que conecten mejor con el públi-
co específico al que se dirige.
Pero la teoría planteada por Perelman necesita una
mayor contextualización. Perelman no plantea su teo-
ría para el análisis de textos audiovisuales en los me-
dios de comunicación; por lo tanto, si queremos apli-
car esta teoría al análisis de objetos televisivos es nece-
sario complementar la teoría de Perelman con alguna
otra más, como la teoría de los mundos posibles plan-
teada por Umberto Eco. Esta teoría pone en contacto
de una manera clara las tres instancias básicas de co-
municación: emisor, receptor y mensaje, estableciendo
entre ellas unas relaciones claras.
En el caso que nos ocupa, los mundos posibles sir-
ven para contextualizar las decisiones del orador, ya
que éstas dan lugar a que el objeto pueda ser conside-
rado como un mundo posible poblado por unos acuer-
dos determinados y diferenciados de cualquier otro
mundo posible. Para Eco (1993 : 181),
un mundo consiste en un conjunto de individuos dota-
dos de propiedades. Como algunas de esas propiedades
o predicados son acciones, un mundo posible también
puede interpretarse como un desarrollo de aconteci-
mientos. Como ese desarrollo de acontecimientos no es
efectivo, sino precisamente posible, el mismo debe de-
pender de las actitudes preposicionales de alguien que
lo afirma, lo cree, lo sueña, lo desea, lo prevé, etc.
Desde esta perspectiva los acuerdos generales se-
rían «individuos» dentro de un mundo posible más
amplio. Sin embargo, se debe tener en cuenta que el
mundo posible es únicamente una construcción tex-
tual, es decir, no existe fuera del texto, aunque en su
interior aparezcan reflejados ciertos aspectos del mun-
do real en el que se produce la comunicación. La im-
posibilidad de abarcar la realidad hace que se escojan
algunas características pertinentes de ésta y se pongan
en juego para construir una visión con finalidad per-
suasiva. De esta manera, el mundo posible que presen-
ta cualquier objeto comunicativo puede ser definido
como el lugar de encuentro de las imágenes que el ora-
dor tiene del público al que se dirige. Si la imagen que
da no es acertada, la comunicación persuasiva no será
lograda. Por lo tanto podemos afirmar que la presen-
tación de un mundo posible coherente puede ser por sí
mismo persuasiva debido a la estructuración mental
que supone dirigida a la mente del espectador. A pesar
de esto, su aceptación no es persuasiva ya que debe co-
incidir con los planteamientos previos de los especta-
dores.
Por lo tanto, los mundos posibles actúan como
marco de referencia textual, es decir, a partir de ellos
se produce la interpretación del objeto y condicionan
todas las posibles lecturas del objeto (aunque éstas no
tienen porqué ser las mismas, ya que cada persona ac-
tivará su conocimiento propio para actualizar las pis-
tas que el orador disemina en el texto para que sean
actualizadas). Aparece aquí otra noción interesante
para analizar las estrategias persuasivas electorales. Es
el concepto de Espectador Modelo.8
Pero con la construcción de un mundo posible po-
blado por acuerdos generales, únicamente se estable-
cen unos requisitos mínimos para establecer una co-
municación. El siguiente paso en la elaboración de la
estrategia es encontrar las estructuras de procedimien-
tos, a través de las cuales los puntos comunes de parti-
da sirven de base para la aceptación por parte del pú-
blico de nuevos conceptos. Son precisamente estos nue-
vos conceptos los que producen el cambio de opinión
y los que de hecho modifican de una manera más di-
recta el contexto y la mentalidad de los receptores.
8. Esta noción de Lector Modelo es utilizada y analizada de
una manera bastante amplia por Umberro Eco en su libro Lector
in fábula. Aunque él inicialmente la plantea de manera específica
para los textos escritos, existen claros paralelismos con los tex-
tos audiovisuales. Por eso nosotros utilizaremos la expresión Es-
pectador Modelo.
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Los mecanismos quasi lógicos
Entre los mecanismos quasi lógicos Perelman distingue
los procedimientos de enlace y los de disociación. A
través de ambos se produce la transmisión de validez
de unos principios aceptados a otros que, en un primer
momento, no lo son. Es en esta parte donde se realizan
todas las operaciones quasi lógicas que provocan las
modificaciones en el pensamiento del auditorio. En
este punto tiene también mucha importancia la elec-
ción de ciertos mecanismos en lugar de otros, ya que
no todos provocan los mismos procesos mentales para
la persuasión.
Los mecanismos de enlace son definidos por Perel-
man (1994 : 299) como
esquemas que unen elementos distintos y permiten es-
tablecer entre estos elementos una solidaridad que pre-
tende, bien estructurarlos, bien valorarlos positiva o
negativamente.
Con estas palabras el autor deja entrever que, a pe-
sar de recurrir a mecanismos de apariencia lógica, es
posible hacer valoraciones de los argumentos. Entre
estos procedimientos encontramos tres posibilidades:
las estructuras quasi lógicas, que pretenden cierta for-
ma de convicción en la medida en que se presentan
comparables a razonamientos formales, lógicos o ma-
temáticos; las estructuras basadas en la realidad, que
recurren a lo real para establecer una solidaridad entre
juicios admitidos y otros que intenta promover; y por
último los enlaces que parten de acuerdos y estructu-
ran la realidad; en éstos el procedimiento es el contra-
rio al anterior ya que la realidad se modifica en rela-
ción al argumento que el orador presenta (sería el caso
del ejemplo, el modelo y la ilustración).
Los otros mecanismos serían los de disociación,
definidos por Perelman (1994 : 299-300) como
técnicas de ruptura cuyo objetivo es disociar, separar,
desolidarizar elementos considerados como componen-
tes de un todo o, al menos, de un conjunto solidario en
el seno de un mismo sistema de pensamiento.
Vuelve a quedar claro, entonces, la importancia del
sistema cultural del auditorio, reflejado en los acuer-
dos generales, a la hora de escoger entre los elementos
que se utilizarán para producir el cambio de un argu-
mento a otro. Los elementos más importantes de los
procedimientos de disociación son el binomio filosófi-
co y las definiciones disociativas. Su finalidad última
es llegar a unir cosas que parecen incompatibles a tra-
vés de adecuaciones de conceptos, a los que dará un
valor positivo o negativo dependiendo del objetivo del
orador, que a su vez dependerá del sistema cultural en
el que nos movemos. Es precisamente esta segunda
parte donde se puede apreciar de manera clara la ade-
cuación lógica del modelo de Perelman. De aquí el ora-
dor extrae toda su fuerza mediante razonamientos que
logran una cierta admisión del auditorio.
Conclusiones
La primera conclusión que se deriva de este análisis
es que a través del objeto podemos conocer algunas
características del público al que el orador se dirige.
Pero hay que tener en cuenta que el auditorio que
muestra el objeto no es el público empírico sino la ima-
gen que de él tiene un orador determinado, es decir,
pasado por el filtro de su ideología. A pesar de esto, sí
se puede afirmar que aunque sea un modelo concreto,
éste tiene que tener algún contacto con la realidad del
auditorio si se quiere conectar con él para persuadirlo.
Es decir, el spot de propaganda electoral nos da pistas
para descubrir cuál es el público votante de cada parti-
do pero en ningún momento estas pistas pueden consi-
derarse como un reflejo exacto y perfecto de la reali-
dad. Para buscar un símil, a modo de ejemplo, se po-
dría decir que el texto es como un espejo que dis-
torsiona la figura del lector según la propia imagen del
emisor del mensaje.
Tal como afirman Perelman y Eco, el auditorio mo-
delo no existe empíricamente. Cada lector particular
tenderá a acercarse más o menos a este modelo según
su interpretación del texto. La interpretación depende-
rá tanto de los mecanismos que cada lector ponga en
funcionamiento cuando descifra el texto como del
acierto del orador al escoger los individuos que forman
el mundo posible. Es, por lo tanto, fundamental para
construir una estrategia exitosa el conocimiento del
público al que va dirigido el objeto. Esta operación no
está exenta de dificultades, pues, ¿cómo se puede lle-
gar a un conocimiento profundo de todas las caracte-
rísticas de un público tan diverso y extenso como el de
la televisión? La pregunta es de difícil solución y con-
testarla de una u otra manera condiciona en gran me-
dida la estrategia de cada orador. Si éste, por ejemplo,
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cree en las estadísticas construirá su mundo posible en
base a los porcentajes que éstas reflejan. Otra fórmula
de conocimiento de la realidad del público es agrupar-
lo por estilos de vida o por targets, método que utiliza,
por ejemplo, la publicidad comercial.
Si nos centramos en el ámbito de la política, según
mi parecer y sin intención de agotar el tema, la forma
básica de conocimiento pasa en buena medida por los
símbolos o las representaciones sociales de cada grupo
concreto. Las representaciones sociales podrían consi-
derarse como imágenes vehiculadas socialmente a tra-
vés de las relaciones con los otros. En este punto, las
relaciones tradicionales se producían fundamental-
mente a través de la familia, la educación y las redes
amistosas mediante experiencias compartidas y vividas
de una manera directa. La aparición de los medios de
comunicación de masas, y especialmente de la televi-
sión, hace que aparezca un nuevo actor creador de
imágenes sociales. Por lo tanto, es de este simbolismo
colectivo de donde el orador extrae los puntos de par-
tida comunes para elaborar el mundo posible en el que
asentará toda la estrategia persuasiva.
La segunda conclusión se centra en la importancia
de los mecanismos argumentativos en la persuasión. A
pesar de la simplificación progresiva que provoca la
televisión en las argumentaciones políticas, sin los pro-
cedimientos de enlace y disociación sería imposible el
cambio de opinión. Si el orador se limitara a mostrar
unos puntos de partida comunes (aunque la manera en
que se construye un mundo posible no está exenta de
persuasión, ya que se ponen en contacto elementos
aceptados pero de manera novedosa), no sería posible
la aceptación de nuevos postulados. La persuasión será
más lograda cuantos más procedimientos se utilicen.
Cada argumentación escogerá los procedimientos más
adecuados para la persuasión teniendo en cuenta,
como ya hemos dicho, que la elección de éstos no está
exenta de valor argumentativo.
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Design of a political propaganda
spot: converging communication
strategies
The aim: strategic meeting-point
The basic aim of any propaganda spot is to persuade a
determined audience to a specific action: in this case,
giving their vote to a party. We are thus dealing with
an object,1 the election spot, capable of persuading
someone, the receiving audience, to do something, vote
or change opinion. But how do you manage to persuade
someone? What mechanisms make a strategy persua-
sive? In fact, what has to be taken into account when
making a persuasive propaganda spot? In this article, I
will try to give an answer to these basic questions.
Spanish law, unlike that of other countries, limits
election spots to free spaces on public television. All
parliamentary parties use these spaces and present var-
ious spots characterised by an explicitly propagandís-
tic nature and to a clearly persuasive end. Thus, these
spots become privileged examples when analysing per-
suasion. We must also take into account that the basis
of all spots is the same, although we find differences in
the diverse parties' strategies. Thus, the analysis we
propose is common to all. To simplify, we will not en-
ter upon specific examples, but rather deal with the
theme of aim strategy in general.
At this point it is necessary make clear some basic
premises which will mark the different parts of the ar-
ticle as an outline. The first consists of considering that
at least three instances intervene in any communica-
tion process: sender, message, and receiver.2 These
1. In this article I try to analyse the points to be taken into
account when using persuasion by means of an election propa-
ganda spot. I consider the spot as a communication object and,
for this reason, will use in this article both the term text and
message to refer to the object. In the same way, the manufacturer
of the object will be both broadcaster and speaker. The receiver
will be both this and audience.
2. It is a great simplification to consider only these three in-
stances of the communication process. The outlines in commu-
nication theory have advanced quite a lot in this sense and pick
up many more factors of the fact of communication. Even so, we
can say that these three elements are basic and appear in all com-
munication models.
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